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LA RÁPIDA ENTRADA INTERNACIONAL COMO DETERMINANTE DE LAS 

CAPACIDADES DE MARKETING EN LAS NUEVAS EMPRESAS 

INTERNACIONALES 

 

 

 

Summary 

This paper examines the influence that marketing capabilities developed in international new ventures 

can have on their international performance and geographical distribution. Rapid entry in foreign 

markets is also highlighted as a factor contributing to the development of marketing capabilities in 

international new ventures. The central concept advanced in the paper is that international new ventures 

generate competitive advantages associated with early internationalisation that derive from their 

influence on the development of marketing capabilities in these firms. The study‟s conclusions provide 

new keys for the literature on entrepreneurship and marketing, and will contribute to improving our 

understanding of how new international ventures behave.   

Keywords: Entrepreneurship, marketing capabilities, marketing strategy, rapid international entry, 

economic performance, geographical distribution. 

 

Resumen 

En este trabajo se aborda el estudio de la influencia que las capacidades de marketing desarrolladas en 

las nuevas empresas internacionales puedan tener en el resultado internacional y en la dispersión 

geográfica de estas empresas. Se resalta también el hecho de que es precisamente la rápida entrada en 

mercados foráneos lo que contribuye a que las nuevas empresas internacionales desarrollen capacidades 

de marketing. La idea central desarrollada en este trabajo es que las nuevas empresas internacionales 

desarrollan ventajas competitivas asociadas a la temprana internacionalización derivadas de su 

influencia en el desarrollo de capacidades de marketing en estas empresas. Las conclusiones de este 

estudio aportarán nuevas claves a la literatura sobre entrepreneurship y marketing y contribuirán a 

mejorar la comprensión del comportamiento de las nuevas empresas internacionales.   

Palabras clave: Entrepreneurship, Capacidades de marketing, Estrategia de marketing, Rápida entrada 

internacional, Resultado económico, Dispersión geográfica. 
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1. Introducción 

En los últimos quince años se ha puesto de manifiesto la existencia de nuevas 

empresas que no siguen un patrón gradual de internacionalización como auguran, de forma 

general, los enfoques gradualistas (Johanson y Valhne, 1977). Se trata de empresas que se 

caracterizan por una rápida entrada en mercados internacionales. Siguiendo a Oviatt y 

McDougall (1994) en este trabajo nos referimos a estas empresas como nuevas empresas 

internacionales (NEI). Para estos autores una NEI es una “organización empresarial que, 

desde sus comienzos, busca obtener importantes ventajas competitivas del uso de recursos de 

procedencia internacional y de la venta de productos a múltiples países. La característica 

esencial de este tipo de empresas es que sus orígenes son internacionales, como se puede 

demostrar con el compromiso de sus recursos (materiales, recursos humanos, 

financiación,...)” (Oviatt y McDougall, 1994: 49).  

La existencia de estas empresas internacionales de reciente creación y su creciente 

importancia en entornos globalizados (OECD, 1997; Hessels et al., 2007) justifica el reciente 

interés por su estudio experimentado en los últimos años. Interés que ha servido para 

establecer su reconocimiento y legitimidad académica (Rialp et al., 2005). Concretamente, fue 

a raíz de la conferencia de McGill en 1998 cuando el estudio de las NEI se consolida como 

línea de investigación, identificándose como International Entrepreneurship (IE) (Dana y 

Wright, 2004). Los trabajos que desarrollan esta línea de investigación se centran 

principalmente en el análisis de los factores que pueden explicar la precocidad internacional 

de las nuevas empresas. En este sentido, algunos estudios enfatizan el papel de las 

características de la industria o los factores del entorno (Bloodgood et al., 1995; Johnson, 

2004). Otros trabajos discuten acerca de la influencia de diferentes capacidades internas 

requeridas para facilitar la temprana internacionalización (Johnson, 2004). Por ejemplo, se 

afirma que ciertos emprendedores poseen un conjunto de conocimientos, habilidades y 

relaciones que les permiten explotar nuevas oportunidades de negocio en mercados 

internacionales. Así, se ha destacado el nivel de experiencia del emprendedor o el equipo 

directivo (Oviatt y McDougall, 1997, 2005), la orientación estratégica del directivo 

(McDougall y Oviatt, 2000; Knight y Cavusgil, 2004; Dimitratos y Jones, 2005) o su 

capacidad para configurar y gestionar relaciones personales y entre empresas (Autio et al., 

2005; Fernhaber y McDougall, 2005; Godesiabois, 2005). 

Sin embargo, a pesar de los numerosos trabajos que se han preocupado por el estudio 

de las NEI, la comprensión de los factores que intervienen en la internacionalización de las 

NEI y las relaciones existentes entre ellos es todavía insuficiente. De hecho, una década 
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después del artículo seminal de Oviatt y McDougall (1994), Zhara (2005) y Autio (2005) 

señalan la necesidad de reorientar la investigación en este campo hacia la comprensión de los 

factores que pueden explicar la competitividad y el resultado internacional de las NEI. 

Asumiendo la escasez de recursos propia de este colectivo empresarial, se argumenta que el 

resultado de estas empresas no puede basarse en recursos tangibles. Parece más lógico pensar 

que el éxito de las NEI esté basado en su habilidad para generar y desarrollar una colección de 

recursos y capacidades intangibles valiosos para competir en su sector internacionalmente. En 

este sentido, se ha asociado a las NEI con la posesión de altos niveles de capacidades 

tecnológicas (Oviatt y McDougall, 1997, 2005; Autio et al., 2000; Knight y Cavusgil, 2004; 

Leiblein y Reuer, 2004; Congcong y Khanul, 2005), capacidades de relación (Autio et al., 

2000, 2005; Fernhaber y McDougall, 2005) y capacidades de adaptación estratégica 

(Fernhaber y McDougall, 2005; Zheng y Kavul, 2005). En los últimos años, Oviatt y 

McDougall (2005) y Weerawardena et al. (2007) señalan la importancia que el conocimiento 

del mercado y los procesos por los cuales se desarrollan capacidades de marketing pueden 

tener también para comprender el éxito de las NEI, sugiriendo la necesidad de profundizar en 

este estudio.  

A este respecto, este trabajo desarrolla un modelo de relaciones que permita entender 

las consecuencias competitivas que pueden derivarse de la rápida entrada en mercados 

foráneos por parte de las NEI. Basándonos en la sugerencia de Autio et al. (2000), quienes 

señalan que una parte importante del éxito internacional de estas empresas obedece 

precisamente a las ventajas competitivas que podrían derivarse de su temprana 

internacionalización (the learning advantages of newness), exploramos la posible influencia 

que la rápida entrada en mercados foráneos pueda tener sobre el rendimiento de las NEI. Para 

ello, este trabajo adopta, de manera alternativa a la investigación existente al respecto 

procedente mayormente del área de organización, un enfoque basado en el marketing. Así,  

dentro de las diferentes capacidades organizativas que deben desarrollar las NEI para tener 

éxito (Fernhaber y McDougall, 2005), la capacidad de marketing de las NEI puede ser una 

capacidad esencial para entender su éxito internacional, habida cuenta que la capacidad para 

gestionar la información y el conocimiento del mercado internacional es clave en el desarrollo 

de operaciones internacionales (Oviatt y McDougall, 2005).  

Las capacidades de marketing (Day, 1994) incluyen capacidades de percepción del 

mercado, como las asociadas a la investigación de mercados, capacidades de afinidad con el 

mercado, como las relacionadas con la gestión de la relación con los clientes, y capacidades 

cruzadas, que incluyen la habilidad de compartir y diseminar la información a través de la 
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organización, los mecanismos de coordinación para integrar el conocimiento de mercado en 

los procesos internos y las habilidades relacionadas con las actividades de desarrollo de 

nuevos productos o servicios. De esta manera, las capacidades de marketing requieren tanto 

del entendimiento de las necesidades de mercado como de las competencias internas 

necesarias para satisfacerlas. Esta definición de capacidades de marketing ha sido 

ampliamente utilizada en la literatura especializada debido a su énfasis en el aprendizaje y en 

la capacidad de absorción de la empresa (Weerawardena, 2003; Greenley et al., 2004; Vorhies 

y Morgan, 2005). Adicionalmente, en la última década se observa como la literatura ha 

tratado de incorporar el enfoque relacional a la hora de conceptualizar las capacidades de 

marketing y, así, encontramos numerosos estudios que incorporan las capacidades de relación 

como un tipo más de capacidades de marketing (Hooley et al., 2002; Butler et al., 2003). 

Estas capacidades ponen su énfasis en las habilidades generadas en la empresa con el fin de 

crear, mantener y explotar alianzas estratégicas tanto dentro de las industrias como a través de 

ellas. 

En el contexto internacional, las capacidades de marketing pueden resultar importantes 

para el éxito de las NEI, ya que están relacionadas con las habilidades que necesitan estas 

empresas para entender aquellos factores que intervienen en la competitividad de los 

mercados foráneos en los que operan, así como aquellos factores que les permiten operar de 

forma más efectiva en tales mercados (Day, 1994). Las NEI inician su actividad internacional 

con un nuevo proyecto de negocio, y como tal, está basado en una serie de conjeturas hechas 

por el emprendedor acerca de la futura viabilidad de su idea de negocio (Shane, 2003).  Estas 

conjenturas son necesarias debido a que el emprendedor, en el momento en el que toma la 

decisión de actuar, no puede conocer con certeza si sus oportunidades generarán beneficios o 

pérdidas (Shane, 2003). Durante la fase de creación, la NEI se enfrentará a cambios en 

determinados factores de su entorno internacional y a situaciones imprevistas que requerirán 

de pequeñas variaciones sobre su proyecto inicial (Greiner, 1972). Por lo tanto, el éxito 

dependerá de la capacidad de la NEI para identificar y modificar aquellos cambios que su 

oportunidad de negocio internacional requiera una vez iniciada su actividad (Fernhaber y 

McDougall, 2005). En este sentido, las NEI que desarrollen capacidades de marketing serán 

capaces de hacer frente de manera rápida y oportuna a las exigencias requeridas por los 

cambios que puedan producirse en el entorno.   

Por otro lado, una vez superados los primeros años de vida, el éxito de las NEI 

también implicará que estas empresas sean capaces de identificar y desarrollar nuevas 

oportunidades de negocio en los mercados internacionales (Autio et al., 2000; Knight y 
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Cavusgil, 2004; Fernhaber y McDougall, 2005). El desarrollo de capacidades de percepción, 

de capacidades de afinidad, de capacidades cruzadas y de capacidades de relación contribuye 

a que las NEI tengan un mejor conocimiento sobre todos los factores que pueden incidir en la 

evolución de su entorno, lo que puede repercutir en que sean capaces de desarrollar supuestos 

más realistas sobre las nuevas oportunidades de negocio y sobre la viabilidad de esas nuevas 

oportunidades en los mercados internacionales (Fernhaber y McDougall, 2005). De este 

modo, las capacidades de marketing pueden contribuir a que las nuevas empresas 

internacionales puedan desarrollar un comportamiento proactivo explotando nuevas 

oportunidades de negocio mejor y antes que sus competidores (Weerawardena 2003).  

Las capacidades de marketing pueden también ser claves para entender la dispersión 

geográfica de las NEI. Las NEI parecen tener un comportamiento global que podría 

contravenir el comportamiento previsto por los enfoques gradualistas. Estos enfoques 

relacionan la dispersión geográfica de la empresa con el concepto de distancia psíquica 

(Johanson y Wiedersheim-Paul, 1975; Welch y Luostarinen, 1988; Nordstrom y Vahlne, 

1992; Coviello y Munro, 1997; Rialp, 1999; Conway y Swift, 2000; Kim, 2003). El concepto 

de distancia psíquica representa la diferencia percibida por el empresario entre distintos países 

en términos de idioma, cultura, sistemas políticos, etc.; factores que dificultan el flujo de 

información entre la empresa y los distintos países en que se encuentran sus mercados 

(Johanson y Wiedersheim-Paul, 1975). De esta forma, la empresa inicia sus actividades 

internacionales en aquellos mercados que presentan un mayor grado de similitud en estos 

aspectos y, por tanto, la incertidumbre percibida sobre los mismos es menor. Después, a 

medida que la empresa adquiere una mayor experiencia internacional, se plantea acudir a 

mercados que le son más distantes en los aspectos antes mencionados (Johanson y 

Wiedersheim-Paul, 1975; Johanson y Valhne, 1977 y 1990). Sin embargo, la proximidad 

geográfica y la distancia psíquica son factores que parecen tener poca importancia en el caso 

de las NEI (Boter y Holmquist, 1996; Keeble et al., 1996; Madsen et al., 2000, Bell et al., 

2004). En este sentido, Andersson (2004) concluye que el concepto de distancia psíquica 

todavía podría aplicarse en el supuesto de una industria, pero ha de usarse con gran cautela 

cuando se aplica a una empresa individual, debido a la posible existencia de otros factores que 

puedan pesar más en el proceso de selección del mercado. La escasez de recursos de las NEI 

sugiere otra vez que la decisión sobre el número de mercados foráneos en los que pueda estar 

presente se asocie a recursos y capacidades intangibles (Gleason et al, 2007), tales como las 

capacidades de marketing. De este modo, las capacidades de marketing pueden ayudar a que 

las NEI consigan subsanar su falta de experiencia internacional, logren el acceso a nuevos 
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mercados (Coviello y Martin, 1999; Ellis y Pecotich, 2001), incrementen su credibilidad en 

los mismos (Zain y Imm, 2006) y a que los empresarios de estas empresas tengan una 

percepción de menor riesgo y de menores costes asociados a las actividades internacionales 

(Slater y Narver, 1995; Eriksson et al., 1997; Mazaira et al., 2005), disminuyendo la 

incertidumbre asociada a la diversificación internacional de sus actividades y, por tanto, 

incrementando su presencia exterior.  

Por otra parte, aunque las NEI presentan escasez de recursos, éstas pueden utilizar sus 

redes sociales y de empresas para obtener aquellos recursos que necesitan para operar en 

diferentes mercados internacionales con rapidez (O'Driscoll et al., 2000; Elg, 2002, 2008; 

Trulsson, 2002). Oviatt y McDougall (1994) subrayan la importancia de las redes sociales y 

de empresas como una fuente de recursos para las NEI. En definitiva, el desarrollo de 

capacidades de marketing podría contribuir a que las NEI tuvieran un mayor grado de 

exposición internacional, diversificando así su presencia en los mercados foráneos (Yeoh, 

2004).  

En definitiva, las capacidades de marketing parecen ser un elemento fundamental para 

entender el comportamiento de las NEI. Es por ello que en este trabajo desarrollamos un 

modelo en el que se exploran los factores que pueden promover el desarrollo de capacidades 

de marketing en las NEI, así como los factores que intervienen en la relación entre las 

capacidades de marketing, el resultado económico internacional y la dispersión geográfica de 

las NEI. Concretamente, argumentaremos la necesidad de que las capacidades de marketing 

se concreten en una estrategia internacional de marketing para que puedan conseguirse tales 

efectos. 

Con el análisis de estas cuestiones se contribuye, en primer lugar, a la exploración de 

la manera en que la rápida entrada internacional ayuda a las nuevas empresas a desarrollar 

capacidades de marketing. En este sentido, este trabajo contradice una de las hipótesis 

planteadas por los modelos gradualistas de internacionalización, en los cuales la experiencia 

de la empresa y su presencia física en los mercados internacionales tienen un papel 

fundamental al explicar cómo las empresas desarrollan las capacidades de marketing (Bilkey 

y Tesar, 1977; Johanson y Valhne, 1977, 1990; Cavusgil, 1980). Así, este trabajo enriquece la 

investigación internacional pasada al contemplar una nueva fuente de generación de 

capacidades de marketing en los mercados internacionales.  

En segundo lugar, generalmente se ha asumido que las nuevas empresas disponen de 

escasos recursos, lo que hace difícil explicar la forma en que estas empresas obtienen unos 

resultados competitivos superiores en los diferentes mercados internacionales. Del mismo 
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modo, la investigación pasada ha asociado a las NEI con determinadas capacidades 

específicas como las capacidades técnicas, de relación o de adaptación (Fernhaber y 

McDougall, 2005). Sin embargo, a excepción del trabajo de Weerawardena et al. (2007) 

pocos son los autores que se han preocupado por analizar la influencia de las capacidades de 

marketing en el resultado de estas empresas. Por ello, este estudio contribuye al desarrollo de 

la investigación en esta área, proporcionando una explicación alternativa a la obtención de 

resultados superiores que se basa en la influencia de la rápida entrada internacional sobre las 

capacidades de marketing. 

En tercer lugar, viendo la rápida entrada internacional como una variable 

independiente que puede contribuir a explicar el resultado de las NEI, se complementa la 

investigación pasada que se ha centrado en tratar de determinar los factores que podrían 

influir positivamente en la velocidad con la que ciertas nuevas empresas se internacionalizan 

(Zahra y Garvis, 2002; Oviatt y McDougall, 2005; Rialp et al., 2005).  

En cuarto lugar, el carácter global de los productos o servicios ofrecidos por las NEI y 

los factores que están detrás de la globalización de la economía podrían ser elementos que a 

priori predispusieran a las nuevas empresas internacionales a un comportamiento global 

(Hessels et al., 2007). No obstante, estos factores no son suficientes para explicar el número 

de mercados en los que las NEI están presentes. Este estudio amplía la investigación previa 

sobre el international entrepreneurship analizando cómo el desarrollo de capacidades de 

marketing puede incidir en la dispersión geográfica de las NEI. 

Finalmente, centrándonos en el resultado económico internacional, se utiliza una 

medida multidimensional del concepto, complementando la literatura existente que ha 

considerado el incremento en las ventas internacionales como la principal variable para 

representar el resultado internacional de las NEI (Autio et al., 2000, 2005; Autio, 2005; 

Fernhaber y McDougall, 2005; Zheng y Kavul, 2005).  

El resto del trabajo comienza con el establecimiento de los fundamentos teóricos sobre 

los que se basa el modelo propuesto. A continuación, se presentan las relaciones que 

configuran ese modelo. Seguidamente, se detalla la metodología utilizada en la selección de la 

muestra, así como la selección de las escalas de medida. Los resultados obtenidos en el 

contraste del modelo sobre una muestra de NEI españolas se exponen posteriormente. 

Finalmente, se discuten los resultados obtenidos, junto con sus limitaciones, implicaciones y 

posibles futuras líneas de investigación. 
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2. Planteamiento de hipótesis 

2.1. La rápida entrada internacional y las capacidades de marketing en las nuevas 

empresas internacionales 

Los enfoques gradualistas asumen que la experiencia de la empresa (nacional y en el 

exterior) influye en su habilidad para desarrollar las capacidades de marketing necesarias para 

garantizar su internacionalización (Bilkey y Tesar, 1977; Johanson y Valhne, 1977, 1990; 

Cavusgil, 1980). No obstante, algunos estudios parecen indicar que la experiencia nacional de 

la empresa no sólo puede restringir su capacidad para adquirir e interpretar la nueva 

información disponible en el mercado internacional, sino también dificultar el diseño de las 

acciones acorde a tal información (Cohen y Levinthal, 1990; Erikson et al., 1997; Hitt et al. 

1997; Wagner, 2004). Las empresas establecidas, para tener éxito en los mercados 

internacionales, deben desarrollar nuevas capacidades de marketing orientadas 

internacionalmente (Erikson et al., 1997). Este proceso no es fácil ni inmediato, pues las 

capacidades de marketing requeridas para operar internacionalmente pueden chocar con los 

procesos y sistemas organizativos existentes en la empresa. Se puede correr el riesgo de que a 

la hora de desarrollar las capacidades de percepción requeridas para competir con éxito en los 

mercados foráneos, los directivos de las empresas establecidas limiten su análisis a aquellos 

factores que les son conocidos. O puede ocurrir que esta información se asimile en la empresa 

sólo en la medida en que no sea contraria a la base de conocimientos existentes, dificultando 

el desarrollo de las capacidades cruzadas. Asimismo, es probable que la empresa trate de 

reproducir en sus mercados internacionales los procesos y sistemas de relaciones con los 

clientes desarrollados en sus mercados domésticos. Un comportamiento como el descrito 

limitaría la capacidad de la empresa para desarrollar el conjunto de las capacidades de 

marketing necesarias como consecuencia de su actividad internacional (Zahra y George, 

2002; Eriksson y Chetty, 2003). Autio et al. (2000) afirma que los obstáculos cognitivos, 

políticos y relacionales tienen lugar en mayor medida conforme crece la edad de la empresa, 

dificultando el desarrollo de nuevos sistemas y procesos. Por lo tanto, la experiencia 

doméstica puede incidir negativamente en el desarrollo de las capacidades de marketing que 

se requieren para competir en un nuevo entorno internacional. 

Las NEI, creadas con una vocación internacional, pueden establecer rutinas para la 

gestión de los factores, para la coordinación internacional de recursos y para la venta en 

diferentes países desde el inicio de su actividad comercial (McDougall et al., 1994; Oviatt y 

McDougall, 1994). La rápida entrada en mercados internacionales favorece su identidad 

internacional (Autio et al., 2000). De esta forma, los directivos de las NEI diseñan sus 
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empresas, sus sistemas y sus procesos centrándose en el mercado exterior (Sapienza et al., 

2005). Estas empresas diseñan desde el inicio de su actividad todos los procesos necesarios 

para desarrollar capacidades de percepción, de afinidad, cruzadas y de relación en base a las 

características de sus mercados internacionales. En este sentido, el estudio de Blomstermo et 

al. (2004) revela que las NEI muestran una estructura en su capacidad de absorción diferente a 

la de aquellas empresas que siguen procesos lentos de internacionalización, estructura que 

favorece el desarrollo de capacidades de marketing. Así, este trabajo propone la existencia de 

una relación positiva entre la temprana internacionalización de las NEI y el desarrollo de 

capacidades de marketing internacionales. 

H1: La rápida entrada internacional de las nuevas empresas tiene un efecto positivo 

en el desarrollo de capacidades de marketing en mercados internacionales. 

2.2. Las capacidades de marketing y la estrategia de marketing internacional en las nuevas 

empresas internacionales 

Fijándonos en la definición de las capacidades de marketing propuesta por Day 

(1994), se observa como en su conceptualización se presta especial atención al aprendizaje y a 

la capacidad de absorción de la empresa (Weerawardena, 2003; Greenley et al., 2004; Vorhies 

y Morgan, 2005; Blesa et al., 2007). En este sentido, las capacidades de marketing son 

fundamentales para determinar cuáles son las estrategias de marketing mix que les pueden 

ayudar a competir con éxito en los distintos mercados internacionales. Las capacidades de 

marketing facilitan la definición por parte de la empresa de una oferta acorde a las 

necesidades de sus clientes, que la comunique adecuadamente, elija los canales de 

distribución más eficaces y sea capaz de establecer el precio que refleje el valor del producto 

en el mercado internacional (Weerawardena et al., 2007). En este trabajo entendemos la 

estrategia de marketing internacional como el medio por el que las capacidades de marketing 

de las nuevas empresas internacionales se convierten en una oferta concreta con el fin de 

ajustar las idiosincrasias propias de los mercados exteriores (Douglas y Wind, 1987; Douglas 

y Craig, 1989; Walters y Toyne, 1989).  

De esta forma, las capacidades poseídas por una empresa representan las habilidades 

que esta posee. Para que estas capacidades resulten provechosas para la empresa, deben ser 

utilizadas de manera efectiva en el momento y lugar adecuado tratando de cumplir objetivos 

específicamente delimitados. De igual forma, las capacidades no pueden analizarse de forma 

individual en la empresa, ya que suelen emplearse de manera conjunta para un determinado 

fin. Así, Vorhies y Morgan (2005) consideran que además del efecto individual que de las 

capacidades (ya sean de marketing o de cualquier otro ámbito) se produce un efecto de 
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interdependencia entre las distintas capacidades individuales debido a la necesidad de su 

utilización conjunta. Estas circunstancias llevan a la necesidad de aplicar determinadas 

estrategias de marketing que garanticen el uso efectivo y planificado de las capacidades de 

marketing que posean las NEI traduciéndose en un mayor conocimiento de los clientes, el 

desarrollo de adaptaciones en los productos, el diseño de estrategias de precio, distribución y 

comunicación eficaces y, de esta manera, el empleo de las habilidades y herramientas de 

marketing como vía para la diferenciación (Moen, 2002; Moen y Servais, 2002; Knight y 

Cavusgil, 2004). 

En este sentido, en la literatura pasada encontramos estudios que demuestran que las 

capacidades poseídas por la empresa poseen una gran influencia en la elección de sus 

estrategias de marketing (Stopford y Wells, 1972; Aaker, 1988; Dunning, 1988; Kim y 

Hwang, 1992; Lim et al., 1993; Cavusgil y Zou, 1994; Chen, 1999). Por lo tanto,  

H2: Las capacidades de marketing influyen positivamente en el desarrollo de una 

estrategia de marketing internacional en las nuevas empresas internacionales. 

2.3. Influencia de la estrategia de marketing internacional en la dispersión geográfica de 

las nuevas empresas internacionales 

La literatura reciente sugiere la existencia de un número cada vez mayor de pequeñas 

empresas que diversifican sus mercados internacionales (Karagozoglu y Lindell, 1998; Liesch 

y Knight, 1999; Yip et al., 2000; Jeong, 2003; Yeoh, 2004; Zain y Imm, 2006). Aunque 

algunos autores argumentan que las NEI siguen un proceso gradual acelerado (Hashai y 

Almor, 2004), la mayoría de estos autores consideran que las NEI se caracterizan por 

desarrollar y comercializar globalmente sus productos (Cooper y Kleinschmidt, 1985; Ayal y 

Raban, 1990; Oviatt y McDougall, 1997; Karagozoglu y Lindell, 1998). Así, las NEI son 

menos dependientes de los negocios establecidos en regiones específicas, ya que se dirigen a 

nichos concretos de clientes más que a regiones geográficas concretas (Bell, 1995; Madsen et 

al., 2000). Esto se traduce en la implantación de estrategias de marketing globales, las cuales 

no sufren las restricciones de los mercados domésticos, ni tienen en cuenta la existencia de 

fronteras nacionales. 

Cabe esperar, pues, que el desarrollo de estrategias de marketing desde un ámbito 

internacional por parte de las nuevas empresas internacionales reduzca su distancia psíquica 

con los diferentes mercados internacionales, puesto que permite gestionar un conocimiento 

tácito sobre las características y la forma de operar en distintos mercados, facilitando así su 

globalización. En este sentido, el acceso a la información de los mercados exteriores sobre el 

que se construye la estrategia de marketing de las nuevas empresas internacionales se traduce 

file:///E:\Papers\mk%20strategy\ViewContentServlet.htm%23idb9
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en políticas de producto, precio, comunicación y distribución distintivas que permiten a la 

empresa presentarse de forma competitiva en los nuevos mercados. Esto lleva a sus directivos 

a adoptar una actitud más positiva hacia las oportunidades nacientes en el mercado 

internacional (Brush, 1992) y a tener una visión de las actividades internacionales de menor 

riesgo y costes asociados (Eriksson et al., 1997), permitiendo a las NEI tener un mayor grado 

de exposición internacional, diversificando así su presencia en los mercados foráneos (Yeoh, 

2004). Por lo tanto, se propone que: 

H3: La estrategia de marketing de las nuevas empresas internacionales influye en su 

dispersión geográfica.  

2.4. Influencia de la estrategia de marketing internacional en el resultado internacional de 

las nuevas empresas internacionales. 

Numerosos estudios han discutido la relación entre la estrategia de marketing de la 

empresa y su resultado (Buzzell y Gale, 1987; Lim et al., 1993; Cavusgil y Zou, 1994) 

encontrando que las estrategias del marketing están asociadas a altos niveles de resultados 

(Buzzell y Wiersema, 1981; Slater y Narver, 1994). Un alto grado de innovación de producto 

lleva a la consecución de altas cuotas de mercado (Manu, 1992). Del mismo modo, una 

orientación basada en el marketing puede traducirse en un resultado empresarial superior a 

través del cumplimiento de las necesidades del cliente (Avlonitis y Gounari, 1997). 

En el contexto de marketing internacional, muchos estudios (p.e. Christensen et al. 

1987; Cavusgil y Zou, 1994) han sugerido que el resultado de exportación está influenciado 

por la estrategia de marketing para la exportación. Ésta implica a todos los factores del plan 

de marketing convencional, incluyendo los relacionados con el producto, precio, promoción y 

distribución. Así, en contradicción con otros estudios previos sobre exportación que defienden 

la existencia de efectos directos sobre el resultado internacional procedentes del producto, la 

industria y las características del mercado exterior, Cavusgil y Zou (1994) remarcan el papel 

central de la estrategia de marketing a la hora de determinar el resultado de la empresa. 

La adaptación del producto y la promoción, así como las estrategias competitivas en 

precios, han sido descritas como la forma en que las empresas adaptan y ajustan sus ofertas a 

los diferentes mercados internacionales (Douglas y Wind, 1987; Douglas y Craig, 1989; 

Walters y Toyne, 1989). Por consiguiente, se espera que estas estrategias desarrolladas por la 

empresa influyan en su resultado internacional. En concreto, en la literatura encontramos 

evidencia empírica que propone una relación positiva entre el resultado y la adaptación de 

producto (Hill y Still, 1984), la adaptación de promoción (Killough, 1978), la competencia vía 
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precios (Christensen et al., 1987)  y, en general, las estrategias de marketing (Cooper y 

Kleinschmidt, 1985, Chen, 1999). 

En el caso de las NEI la importancia de este factor se acentúa, ya que hablamos de 

empresas que no sólo tienen que enfrentarse a su corta edad, con la limitación de recursos y 

experiencia que esto supone, sino que también deben de competir con empresas establecidas y 

consolidadas en los mercados exteriores a los que acuden (Autio et al., 2000). En este sentido, 

la definición de una estrategia de marketing adecuada será fundamental a la hora de 

determinar el éxito de las NEI en sus mercados, ya que esta estrategia debe traducirse en 

productos novedosos y distintivos a precios competitivos, distribuidos y promocionados con 

formas alternativas y efectivas, que garanticen la competitividad de la empresa desde el 

primer momento de entrada a los nuevos mercados. Además, las limitaciones propias de las 

NEI mencionadas anteriormente, pueden ser vistas en ciertos casos como ventajas para estas 

empresas, ya que su corta edad supone la inexistencia de fuertes anclajes a ciertas rutinas que 

sí poseen las empresas maduras y establecidas con las que compiten. Estas últimas verían 

limitada su capacidad de respuesta ante los nuevos factores que puedan aparecer como 

consecuencia de la actividad internacional de la empresa (Zahra y George, 2002; Eriksson y 

Chetty, 2003). Por lo tanto, la experiencia doméstica puede incidir negativamente en el 

desarrollo de la estrategia de marketing más adecuada para competir en un nuevo entorno 

internacional. De este modo, las NEI poseen una mayor facilidad para definir estrategias 

novedosas e incluso adaptarlas a las situaciones cambiantes de los mercados, aumentando así 

sus posibilidades de éxito en los mismos. A este respecto, se propone que: 

H4: La estrategia de marketing internacional influye positivamente en el resultado 

económico internacional de las nuevas empresas internacionales. 

La Figura 1 presenta el modelo teórico propuesto en este trabajo en el que se recogen 

las diferentes hipótesis planteadas anteriormente.  

FIGURA 1 

Modelo de efectos de las capacidades de marketing como factores determinantes para 

entender las consecuencias competitivas de la rápida entrada internacional 
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3. Metodología 

3.1. Selección de la muestra y recogida de datos 

Para contrastar las hipótesis planteadas en este trabajo, se seleccionaron un total de 

537 nuevas empresas internacionales españolas de muy diversos sectores. Para ello se recurrió 

a la base de datos de Duns and Bradstreet (2002), la cual contiene alrededor de 850.000 

empresas del estado español. Concretamente, tres criterios fueron aplicados a la mencionada 

base de datos con el objeto de seleccionar nuevas empresas que se habían internacionalizado 

en un corto periodo de tiempo tras su creación (Coviello y Jones, 2004; Knight y Cavusgil, 

2004). El primero fue que las empresas fueran de reciente creación. En este sentido, aunque la 

definición de Oviatt y McDougall (1994) sugiere que una NEI debe ser internacional desde 

sus orígenes, en general, la amplitud del periodo de tiempo considerado al definir una NEI 

varía, encontrándose trabajos que emplean desde los tres años (Madsen y Servais, 1997), seis  

años (Zahra et al., 2000), siete años (Jolly et al., 1992) y hasta más de ocho años (McDougall 

y Oviatt, 1996) posteriores a la creación de la empresa. En este sentido, el requisito 

establecido para la muestra fue que las empresas seleccionadas no tuvieran más de 7 años de 

antigüedad. En segundo lugar, las empresas debían estar involucradas en actividades 

internacionales, considerando que aquellas que presentaran un nivel de exportación superior 

al 25% de sus ventas anuales podían considerarse empresas con una presencia internacional 

consolidada. El tercer criterio implicaba que las empresas tomasen sus propias decisiones 

estratégicas, lo cual llevó a descartar las empresas subsidiarias o afiliadas.  

A continuación, se elaboró el cuestionario en base a una profunda revisión 

bibliográfica, y se desarrolló un pre-test mediante la realización de entrevistas personales con 

los gerentes de una muestra piloto de 25 nuevas empresas internacionales para asegurarnos de 

que el cuestionario fuese entendido correctamente. No se detectaron problemas de 

comprensión durante el pre-test, por lo que no se realizó cambio alguno en el cuestionario 

inicial. Seguidamente se procedió a la elaboración de una versión electrónica del mismo para 

facilitar y ampliar las vías de contestación de los entrevistados. En un primer contacto 

telefónico se pidió la colaboración del gerente de la empresa, así como su dirección 

electrónica. Cada entrevistado recibió un correo electrónico en el que se solicitaba su 

colaboración y un enlace a la página web donde se encontraba el cuestionario. Con 

posterioridad y para incrementar el índice de respuesta, se realizó un seguimiento telefónico 

periódico a las empresas de las cuales no se había recibido contestación. El proceso de 

muestreo se desarrolló durante el último trimestre de 2005, obteniéndose un total de 135 

respuestas válidas, lo que supone un índice de respuesta del 25,14%.  
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La edad media de las empresas seleccionadas era de 4,38 años (S.D. 1,68), teniendo 

actividad internacional desde hacía 3,9 años (S.D. 1,61). Además, por término medio, estas 

empresas tenían alrededor de 26 empleados y presentaban una facturación anual por debajo de 

800.000 euros el 24,5% de las empresas, entre 800.000 y 5.000.000 euros el 47,9%, y por 

encima de los 5.000.000 de euros el 27,6%.  La Tabla 1 resume las características generales 

de la muestra. 

TABLA 1 

Características generales de la muestra 

Sector económico Edad Facturación (x 1000 €) Empleados Actividad internacional 

Industrial = 55,6 % 

Comercial = 17,8 % 

Otros = 26,6 % 

1 - 4 = 47,4 % 

5 = 24,4 % 

6 – 7 = 28,1 % 

Inferior a 800 = 24,5% 

800 - 5,000 = 47,9% 

Superior a 5,000 = 27,6% 

3 – 15 = 60 % 

16 – 55 = 25,4 % 

58 – 165 = 14,6 % 

25% - 50% = 43,2 % 

51% - 75% = 35,6 % 

75% - 100% = 21,2 % 

 

Para controlar un posible sesgo de no respuesta, los primeros cuestionarios 

completados fueron comparados con los últimos. El análisis de la prueba t no mostró 

diferencias significativas al 0,05, indicando una ausencia de dicho sesgo (Armstrong y 

Overton, 1977). Del mismo modo, con el fin de comprobar que los efectos sobre los 

resultados principales de las variables del modelo no estaban bajo la influencia de las 

características de la muestra, fue aplicado un MANOVA usando el sector, la edad, el tamaño 

(facturación y empleados) y la actividad internacional como variables independientes. Los 

resultados de análisis no mostraron diferencias significativas al 0,05 en ninguna de las 

variables del modelo. 

3.2. Instrumentos de medida 

Para medir las capacidades de marketing se optó por adaptar al contexto internacional 

la escala desarrollada por Hooley et al. (2002). La utilización de esta escala de capacidades de 

marketing también ha sido sugerida recientemente por Weerawardena et al. (2007) para el 

caso concreto de las NEI. Esta escala identifica cuatro dimensiones en las capacidades de 

marketing basándose en la tipología presentada por Day (1994), con la inclusión de un nuevo 

factor correspondiente a la capacidad de relación. De este modo, las capacidades de marketing 

se han agrupado en capacidades de fuera a dentro, capacidades de dentro a fuera, capacidades 

cruzadas y capacidades de relación (Tabla 2).  

TABLA 2  

Medición de las capacidades de marketing 

Capacidades de relación 

1. Mi empresa mantiene un buen nivel de confianza con otras empresas con las que colabora en mercados 

internacionales (NETWORK1). 

2. Mi empresa tiene un alto compromiso y comparte objetivos con otras empresas con las que colabora 

internacionalmente (NETWORK2). 

3. Mi empresa comparte habilidades con otras empresas con las que colabora internacionalmente (NETWORK3). 

Capacidades de fuera a dentro 

4. Mi empresa crea relaciones duraderas con los clientes internacionales (OUTSIDE1). 
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5. Mi empresa sabe lo que los clientes internacionales necesitan (OUTSIDE2). 

Capacidades de dentro a fuera 

6. Mi empresa tiene una buena dirección financiera (INSIDE1). 

7. Los directivos de mi empresa tienen experiencia en dirección de empresas a nivel internacional (INSIDE2). 

8. Mi empresa gestiona los recursos humanos de forma eficaz en relación con mercados internacionales (INSIDE3).                                                                                                                                                                  

Capacidades cruzadas 

9. Mi empresa consigue un alto porcentaje de éxito en el lanzamiento de nuevos productos a nivel internacional 

(SPANNING1). 

10. Mi empresa proporciona buena información a los clientes internacionales (SPANNING2).                                        

11. Mi empresa gestiona las actividades de marketing de forma eficaz en mercados internacionales (SPANNING3). 

12. Mi empresa utiliza eficientemente la información que viene del mercado internacional (SPANNING4).                                                                             
 

Para la medición de la estrategia de marketing internacional, tomando como referencia 

los trabajos de Leonidou et al. (2002) y Leonidou  (2004), se preguntó a los directivos por la 

posición de su empresa en su principal mercado extranjero respecto a sus principales 

competidores en dicho mercado en relación a diferentes áreas competitivas relacionadas con 

el producto, servicio, precio, comunicación y distribución (Tabla 3). Al igual que otros 

autores (Burgel y Murray, 2000; Johnson, 2004) en este trabajo se ha decidido referir las 

preguntas sobre estrategia de marketing y resultado internacional al principal mercado foráneo 

en el que opera la empresa. Así, se facilita el recuerdo del entrevistado, sin embargo este 

hecho habrá que tenerlo en cuenta a la hora de interpretar los resultados obtenidos en este 

trabajo.  

 TABLA 3 

Medición de la estrategia de marketing internacional 
1. Desarrollo de nuevos productos (MKSTRAT1). 

2. Adaptación del diseño del producto (MKSTRAT2). 

3. Adecuación a los estándares o especificaciones de calidad (MKSTRAT3). 

4. Adecuación a los requisitos de embalaje o etiquetado (MKSTRAT4). 

5. Servicio técnico o postventa proporcionado (MKSTRAT5). 

6. Política de precios (MKSTRAT6). 

7. Acceso a los canales de distribución (MKSTRAT7). 

8. Mantenimiento del control sobre los intermediarios foráneos (MKSTRAT8). 

9. Actividades de venta personal (Comerciales) (MKSTRAT9). 

10. Campañas de publicidad (MKSTRAT10). 

11. Diseño de promociones (MKSTRAT11). 
 

Con el fin de evitar confusiones terminológicas consideramos oportuno aclarar que el 

término rápida entrada internacional que se utiliza en este trabajo podría considerarse 

sinónimo de otros términos también utilizados en la literatura como pueden ser la rapidez de 

la primera entrada en mercados internacionales (Oviatt y McDougall, 2005) o la precocidad 

con la que se realizan operaciones internacionales (Zucchella et al., 2007). Todas las empresas 

incluidas en la muestra eran nuevas empresas internacionales y habían comenzado su 

actividad internacional en un plazo inferior a siete años desde su creación. De hecho, por 

término medio las empresas inician su actividad internacional a partir de primer año posterior 

a su creación. En esta situación, medir la rápida entrada internacional como el número de años 

transcurridos desde la creación de la empresa hasta el comienzo de sus actividades 
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internacionales puede no mostrar diferencias entre las distintas empresas, tal y como queda 

demostrado en el ANOVA realizado entre esta variable y otros constructos. Por esta razón se 

decidió medir la velocidad con la que se opera en mercados internacionales en función del 

porcentaje de actividad exterior que presentan las nuevas empresas internacionales en el 

momento de la entrevista. En este sentido, Hurmerinta-Peltomäki (2002) indica que la rápida 

entrada internacional no sólo se refleja a través de los años que la empresa necesita para entrar 

en el exterior, sino también a través del compromiso internacional logrado en ese periodo. A 

igual periodo de tiempo, este indicador muestra la rapidez con la que las nuevas empresas han 

comprometido recursos en sus actividades internacionales; de tal forma que, si durante el 

mismo periodo,  una empresa presenta un porcentaje de actividad internacional por encima, 

por ejemplo, del 50% puede considerarse que se ha internacionalizado con mayor rapidez que 

una empresa que lleva a cabo no más de, por ejemplo, el 25% de su actividad en el exterior. 

El porcentaje de actividad realizada en el exterior se obtuvo para cada una de las siguientes 

actividades de la cadena de valor de la empresa: fabricación, investigación y desarrollo, 

marketing, publicidad y promoción y servicio postventa. 

Por otro lado, para determinar la dispersión geográfica de los mercados de las nuevas 

empresas internacionales se pidió a los gerentes que indicasen el número de países en los que 

la empresa estaba presente. De esta forma, las  empresas que desarrollaban su actividad 

internacional en un número mayor de países tenían una mayor dispersión geográfica. 

Una revisión de la literatura sugiere que los dos principales modos de evaluación del 

resultado empresarial son las medidas objetivas y las subjetivas (Katsikeas et al., 1996). El 

uso de los indicadores objetivos en el ámbito internacional puede ser de poca utilidad para 

realizar comparaciones entre empresas y entre países debido a las diferencias en términos de 

competencia, intensidad tecnológica, estructura del mercado (Katsikeas et al., 1996), 

contabilidad y ventas (Styles, 1998). Por ello, un número cada vez mayor de investigadores 

utiliza medidas subjetivas para evaluar el resultado internacional de la empresa. Además, hay 

evidencias de la existencia de correlaciones positivas entre las medidas subjetivas y las 

objetivas (Shoham, 1998; Styles, 1998). El uso de medidas subjetivas aporta también la 

ventaja de la facilidad de recogida de los datos (Shoham, 1998). Estos argumentos parecen 

apoyar la adopción de medidas subjetivas para evaluar el resultado económico internacional 

de las nuevas empresas. En consecuencia, se optó por la consideración de tres indicadores 

generales de los resultados empresariales a nivel internacional. Concretamente, se preguntó a 

los directivos la posición de su empresa en su principal mercado foráneo respecto a sus 
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principales competidores en dicho mercado en relación a la rentabilidad, beneficio (Zahra y 

Garvis, 2000; García y Marco, 2002) y cuota de mercado (Knight y Cavusgil, 2004).  

3.3. Validez y fiabilidad de las escalas 

La mayor parte de investigadores en Ciencias Sociales asumen que los indicadores de 

una escala miden el efecto del constructo medido, por lo que los ítems (p. ej., variables 

observadas) que componen dicha escala, son percibidos como indicadores reflectivos de los 

constructos subyacentes (p. ej., la variable latente) (Diamantopoulos y Winklhofer, 2001). Sin 

embargo, los indicadores causales parecen más apropiados cuando estos pueden ser 

considerados más como la causa que como el efecto de la variable latente medida 

(MacCallum y Browne, 1993). Esta perspectiva de medida alternativa implica la creación de 

un índice más que de una escala (Bollen y Lennox, 1991). Las características claves de estos 

modelos formativos son (Jarvis et al., 2003): (1) que la dirección de causalidad va de la 

medida al constructo; (2) que no hay ninguna razón para pensar que las medidas están 

correlacionadas; (3) que la caída de un indicador del modelo de medida puede cambiar el 

significado del constructo; (4) que el error de medida es tenido en cuenta a nivel del 

constructo; y (5) que el valor en la escala no representa adecuadamente el constructo. Un 

constructo del modelo propuesto en este trabajo tiene estas características: el resultado 

económico internacional. 

Como consecuencia de estas características, los procedimientos convencionales usados 

para evaluar la validez y la fiabilidad de las escalas de indicadores reflectivos no son 

apropiados para los índices con indicadores formativos (Diamantopoulos y Winklhofer, 

2001). Cuatro cuestiones son críticas en la adecuada construcción de índices (Diamantopoulos 

y Winklhofer, 2001): especificación del contenido, especificación del indicador, colinealidad 

del indicador y validez externa. Para comprobar el contenido y la especificación de los 

indicadores de los índices, todos los ítems fueron extraídos de la revisión de literatura 

relacionada, comprobando que se recogían todas las dimensiones relevantes del constructo. 

Los análisis de multicolinealidad entre los indicadores de los diferentes índices muestran que 

los factores máximos de inflación de la varianza en el índice del resultado económico 

internacional (4,285) están por debajo del umbral comúnmente aceptado de 10 (Kleinbaum et 

al., 1988). Finalmente, siguiendo las recomendaciones de Jarvis et al. (2003) para la 

evaluación de la validez externa, dos indicadores reflectivos fueron añadidos al constructo 

formativo y un modelo de múltiples indicadores y causas fue estimado para este índice. La 

Tabla 4 muestra los indicadores reflectivos y la estimación del modelo, que alcanzó un buen 

ajuste global. 



 18 

TABLA 4 

Validez externa del índice del resultado económico internacional 

Indicadores reflectivos Medidas de calidad del ajuste 

1. Mi empresa consigue, por lo general, buenos 

resultados. 

2. Mi empresa es un negocio de éxito. 

χ2/ fd RMSR GFI AGFI NFI CFI IFI RFI 

1.13 0.020 0.99 0.94 0.99 1.00 1.00 0.96 

 

Para la depuración de las escalas reflectivas (capacidades de marketing y estrategia de 

marketing internacional) se realizó un análisis factorial confirmatorio a través de ecuaciones 

estructurales. Esta metodología permite contrastar modelos teóricos en los que están presentes 

tanto las variables latentes representativas de un determinado concepto teórico, como los 

indicadores diseñados para medirlos. Estas propiedades convierten a esta metodología en una 

herramienta fundamental para validar escalas de medida (Steenkamp y Van Trijp, 1991).  

Para mejorar el modelo de forma progresiva mediante la eliminación secuencial de los 

indicadores menos adecuados, se retiraron aquellos indicadores cuyos coeficientes 

estandarizados (λ) eran menores a 0,4 (Hildebrant, 1987) y el valor del estadístico t de student 

inferior a 2,58. Siguiendo estos criterios, se procedió a la eliminación de los indicadores 

INSIDE2 y SPANNING4 de la escala de capacidades de marketing. 

Un tipo de medida de diagnosis para valorar la consistencia interna es el coeficiente de 

fiabilidad que valora la consistencia de la escala entera, siendo el alpha de Cronbach 

(Nunnally, 1979) la medida más extensamente utilizada. Adicionalmente, y tal y como 

recomienda Luque (2000), se efectuaron otras pruebas complementarias de fiabilidad: la 

fiabilidad compuesta del constructo y el análisis de la varianza extraída.  

Por lo que respecta a la validez discriminante se realizó la prueba del intervalo de 

confianza, que consiste en verificar que el valor "1" no se encuentra en los intervalos de 

confianza estimados para las correlaciones entre cada par de dimensiones. En la Tabla 5 

pueden observarse de manera sintetizada los principales resultados del análisis de fiabilidad y 

validez de las escalas de capacidades de marketing y estrategia de marketing internacional.  

TABLA 5 

Síntesis de los análisis de fiabilidad y validez de las escalas 

Escala Capacidades de marketing  Estrategia de marketing internacional 

Parámetros 0.49-0.94 0.48-0.67 

α 0.714 0.838 

FC 0. 92 0.83 

VE 0.53 0.46 

Medidas de calidad del ajuste 

χ2/ gl RMSEA NFI CFI IFI RFI RMSR GFI AGFI 

1,83 0.079 0.94 1.00 1.00 0.92 0.066 0.96 0.94 

 

4. Resultados 

El contraste de las hipótesis se efectuó, al igual que en las validaciones de las escalas, 

mediante el planteamiento de modelos de ecuaciones estructurales. Dichos modelos han 
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demostrado ser útiles cuando el objetivo de la investigación es conocer las contribuciones 

causales de una variable sobre otra en una situación no-experimental (Jöreskog y Sörbom, 

1993). Más aún, a diferencia de técnicas como la regresión múltiple, el análisis factorial, el 

análisis multivariante de la varianza, etc. que únicamente permiten examinar una relación al 

mismo tiempo, el análisis mediante el modelo de ecuaciones estructurales (SEM) es capaz de 

explorar simultáneamente una serie de relaciones de dependencia (Hair et al., 1999). Por 

tanto, esta técnica resulta particularmente útil cuando una variable dependiente se convierte 

en variable independiente en subsiguientes relaciones de dependencia. Así, este conjunto de 

relaciones, cada una con variables dependientes e independientes, es la base del SEM. 

Pero antes de entrar en la especificación de los análisis realizados para el contraste de 

hipótesis es conveniente hacer referencia a la necesidad de adaptar nuestra base de datos para 

su utilización en el programa LISREL 8.50, dado el tamaño reducido de la muestra en 

relación al tamaño del modelo teórico planteado. Para ello la escala multidimensional de las 

capacidades de marketing, fue reducida a cada una de sus dimensiones calculando las medias 

de los indicadores resultantes del análisis de validez y fiabilidad. La Tabla 6 muestra los 

resultados de los diferentes análisis. 

TABLA 6 

Resultado del contraste de los efectos de las capacidades de marketing como factor determinante para 

entender las consecuencias competitivas de la rápida entrada internacional 

Rápida entrada internacional – Capacidades demarketing  0.91 9.00 (p<0.001) H1 Accepted 

Capacidades demarketing – Estrategia de marketing internacional 0.91 2.89 (p<0.01) H2 Accepted 

Estrategia de marketing internacional – Dispersión geográfica 0.15 2.22 (p<0.05) H3 Accepted 

Estrategia de marketing internacional – Resultado económico internacional 0.82 7.82 (p<0.001) H4 Accepted 

Medidas de bondad del ajuste 

2/fd = 1.76 RMSEA = 0.075 RMSR = 0.080 NFI = 0.92 GFI = 0.95 AGFI = 0.91 CFI = 0.97 IFI = 0.97 

 

Los resultados confirman todas las hipótesis propuestas en el modelo. De este modo, 

la rápida entrada internacional muestra una relación positiva y significativa con el desarrollo 

de capacidades de marketing (γ = 0.91; t = 9.00), y estas capacidades, al mismo tiempo, se 

relacionan positiva y significativamente con la estrategia de marketing internacional (γ = 

0.91; t = 2.89). Estos resultados sugieren que la rápida entrada de las nuevas empresas 

internacionales en mercados foráneos tiene un efecto indirecto sobre su estrategia de 

marketing internacional a través del desarrollo de capacidades de marketing, confirmando las 

hipótesis H1 y H2. Además, tal y como planteaban las hipótesis H3 y H4 la estrategia de 

marketing internacional influye positivamente en la dispersión geográfica (γ = 0.15; t = 2.22)  

y el resultado económico internacional de las nuevas empresas internacionales (γ = 0.82; t = 

7.82). 
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Adicionalmente, para concluir con la evaluación del modelo se realiza una 

comparación entre el modelo propuesto y otro modelo competitivo, que actúa como 

explicación alternativa del modelo propuesto. De esta forma, se puede determinar si el 

modelo propuesto es aceptable en función de que ningún otro modelo formulado de forma 

similar pueda conseguir un nivel de ajuste mejor (Andreson y Gerbing, 1988; Hair et al., 

1999; Yukl, 2006; Friedrich et al., 2009). A estos efectos, se propone un modelo competitivo  

que sugiere que la rápida entrada internacional y las capacidades de marketing afectan de 

manera directa a los resultados, complementando la relación indirecta propuesta en el modelo 

original. Como forma de comparación, se contrastan las medidas de calidad del ajuste de los 

dos modelos para determinar cuál de las opciones es la más correcta (ver Tabla 7). De forma 

general se encuentra que el modelo propuesto presenta mejores índices de ajuste en las 

diferentes medidas. A la luz de estos resultados se acepta el modelo propuesto, lo cual 

refuerza tanto la base empírica como teórica defendida en este trabajo. 

TABLA 7 

Comparación de medidas de bondad del ajuste respecto al modelo competitivo 

Medidas de bondad del 

ajuste 
2/fd RMSEA RMSR NFI GFI AGFI CFI IFI 

Valores óptimos < 5 < 0.080 < 0.080 → 1 → 1 → 1 → 1 → 1 

Modelo propuesto 1.76 0.075 0.080 0.92 0.95 0.91 0.97 0.97 

Modelo competitivo 2.35 0.100 0.091 0.91 0.94 0.91 0.96 0.96 

 

5. Discusión 

En este trabajo se ha abordado el estudio de la influencia que puede tener en las 

nuevas empresas la rápida entrada en nuevos mercados foráneos. Se ha comprobado que la 

rápida entrada en mercados foráneos puede ayudar a las NEI a superar las limitaciones 

derivadas de la escasez de recursos propia de estas empresas puesto que les facilita el 

desarrollo de capacidades de marketing. Las capacidades de marketing contribuyen a que las 

NEI obtengan un mayor conocimiento acerca de los generadores de la competencia 

internacional y diseñen una estrategia de marketing internacional adaptada a las necesidades 

de cada mercado. De esta manera, se ha desarrollado el concepto de “learning advantages of 

newness” propuesto por Autio et al. (2000: 919).   

Así pues, tal y como sugerían Oviatt y McDougall (2005) o Weerawardena et al. 

(2007) en este trabajo se ha puesto de manifiesto que las capacidades de marketing 

constituyen un factor fundamental para entender de qué forma la rápida internacionalización 

de las nuevas empresas tiene efectos positivos sobre la dispersión geográfica de los mercados 

y los resultados económicos de estas empresas. Por lo tanto, este trabajo permite añadir una 
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capacidad organizativa más a la lista de capacidades organizativas que parecen tener 

importancia para el éxito de las NEI como son las capacidades técnicas, de relacionales o de 

adaptación (Fernhaber y McDougall, 2005). En este sentido, también se complementa los 

resultados obtenidos por Morgan et al. (2006) quienes identifican cinco capacidades que se 

asocian a empresas que siguen procesos rápidos de internacionalización. Concretamente, 

señalan que las nuevas empresas internacionales desarrollan capacidades de reputación, 

financieras, humanas, culturales y de relación. El presente trabajo permite añadir las 

capacidades de marketing a estas capacidades.  

Además, el modelo propuesto señala que la influencia positiva de las capacidades de 

marketing sobre estas variables requiere de la participación de la estrategia de marketing 

internacional, que traduce dichas capacidades en acciones concretas para ser implementadas 

en los mercados internacionales. De este modo, este trabajo ha ampliado la literatura referente 

a la estrategia de marketing y el resultado internacional de dos maneras distintas. En primer 

lugar, la relación empírica entre la estrategia de marketing internacional y el resultado ha sido 

corroborada en el contexto de las nuevas empresas internacionales, un área tradicionalmente 

olvidada en los estudios de marketing. Los resultados obtenidos apoyan la idea de que estas 

empresas pueden conseguir mejores resultados en los mercados internacionales a través de 

una estrategia de marketing internacional basada en las capacidades de marketing generadas 

en la empresa. En segundo lugar, este trabajo ha contribuido a aportar un entendimiento más 

exhaustivo de los factores de éxito de las nuevas empresas internacionales en el mercado 

exterior. 

En este estudio se ha aportado evidencia empírica de que la rápida entrada 

internacional que caracteriza a las nuevas empresas internacionales contribuye a su resultado 

económico internacional y su diversidad geográfica. Así, estos resultados no sólo corroboran 

los resultados más recientes de Autio et al. (2000) quienes encuentran una relación positiva 

entre esta rapidez de entrada y el crecimiento internacional de las nuevas empresas, sino que 

se demuestra que estas empresas también consiguen mejorar su posición en su principal 

mercado externo respecto a sus principales competidores en relación a su rentabilidad (ROI), 

beneficios netos, cuota de mercado y dispersión geográfica. Los resultados obtenidos 

enriquecen el esquema conceptual desarrollado por Autio et al. (2000) al considerar que la 

rápida entrada internacional mostrada por las nuevas empresas internacionales contribuye al 

desarrollo de capacidades de marketing que influyen en su estrategia de marketing 

internacional. Este resultado apunta a que la rápida entrada internacional influye en la 

capacidad de absorción de conocimiento del mercado exterior de las nuevas empresas 
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internacionales desde el momento en que puede ser considerada como un antecedente de las 

capacidades de marketing en estas empresas. En otras palabras, la rápida entrada en mercados 

foráneos influye en la manera en que estas empresas adquieren la información y el 

conocimiento procedente de los mercados foráneos, así como en la forma en que procesas esta 

información y generan acciones acordes a ella. La posibilidad de que la rápida entrada 

internacional de las nuevas empresas internacionales sea un factor que pueda tener efectos en 

su capacidad para adquirir nuevo conocimiento de los mercados internacionales contrasta con 

una de las hipótesis surgidas en los modelos gradualistas de internacionalización. En estos 

modelos se asigna un papel fundamental a la experiencia de la empresa y su presencia física 

en los mercados foráneos a la hora de explicar cómo las empresas adquieren conocimiento 

tácito del mercado (Bilkey y Tesar, 1977; Johanson y Valhne, 1977, 1990; Cavusgil, 1980).  

 

6. Conclusiones, limitaciones y líneas futuras de investigación 

Este estudio se llevó a cabo como un intento inicial de dirigirse hacia las principales 

incógnitas existentes en la literatura de internacionalización actual en referencia a la relación 

entre la rápida entrada internacional, el resultado internacional de las nuevas empresas y su 

dispersión geográfica. Sin embargo, a la hora de analizar los resultados obtenidos en este  

trabajo debemos tener presente que los factores que intervienen tanto en el resultado de las 

nuevas empresas internacionales como en su dispersión geográfica son muy diversos y su 

comprensión requiere de un planteamiento integrador que facilite el análisis de las relaciones 

entre todos los factores determinantes (Crick y Jones, 2000; Coviello y Jones, 2004; Crick y 

Spence, 2005) como el modelo propuesto por Oviatt y McDougall (2005). Dicho esto, nuestra 

investigación ha demostrado la influencia de la rápida entrada internacional en el resultado 

económico internacional y la dispersión geográfica de las nuevas empresas internacionales a 

través de sus efectos sobre el desarrollo de estrategias de marketing internacional basadas en 

capacidades de marketing. 

Desde una perspectiva educativa, las conclusiones de este trabajo sugieren que las 

diferentes escuelas de negocio deberían de proveer a sus alumnos de las herramientas 

requeridas para tomar ventaja con rapidez de las oportunidades de negocio que tienen un 

ámbito internacional. Del mismo modo, desde un punto de vista empresarial, aquellos 

emprendedores que estén considerando la posibilidad de desarrollar negocios en el exterior 

deben tener presente que la rápida entrada en los mercados internacionales puede ayudarles a 

generar capacidades de marketing, que pueden servirles de base para la adopción de una 

estrategia de marketing internacional que puede tener efectos positivos sobre su 
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internacionalización. Además, hay que tener en cuenta que nuestra economía está inmersa en 

un entorno global caracterizado por un imparable progreso tecnológico, una intensa 

competencia y un tipo de consumidor cuyos gustos y preferencias cambian continuamente. 

Estas circunstancias pueden colocar a la nueva empresa en una situación de inestabilidad. Esta 

situación, demanda el desarrollo y la adopción por parte de la nueva empresa de ciertos 

mecanismos que le permitan obtener y generar información de su mercado foráneo, para su 

posterior análisis y elección de una respuesta innovadora y proactiva, que le ayude a adaptarse 

de manera proactiva a las exigencias del mercado. Este trabajo considera que la rápida entrada 

internacional y las capacidades y estrategias de marketing son factores clave que pueden 

ayudar a las nuevas empresas internacionales puedan a enfrentarse de forma competitiva a 

este entorno dinámico. Desde un punto de vista político, los resultados obtenidos hay que 

entenderlos en la medida que pueden contribuir a que los diferentes dirigentes políticos 

mejoren su compresión de los factores que pueden contribuir al éxito de las nuevas empresas 

internacionales, lo cual repercutirá en el desarrollo de medidas y programas de apoyo que 

mejor reflejen la situación de las NEI.  

Sin embargo, las conclusiones obtenidas en este trabajo deben ser consideradas 

teniendo en cuenta las limitaciones del mismo. En primer lugar, nuestro estudio empírico se 

ha basado en las respuestas de un único encuestado por cada una de las empresas (common-

method bias) que componían nuestra muestra. Este procedimiento plantea la cuestión de si un 

solo entrevistado puede responder adecuadamente  por toda la organización (Barnes, 1984; 

Hogarth y Makridakis, 1981). En este sentido, el gerente de la empresa parece la persona con 

mayor capacidad para hablar en nombre de la empresa (Davidsson, 2004), ya que es quien 

posee el conocimiento más completo acerca de las características de la empresa, su estrategia 

y sus resultados (Hambrick, 1981). Así, el gerente de la empresa está familiarizado con todos 

los aspectos de las operaciones de la empresa, influye en la dirección estratégica de la 

empresa y juega un papel clave en las decisiones de adopción de tecnología (Miller y 

Toulouse 1986). Los datos estratégicos obtenidos de directivos de rango medio e inferior 

tienen una validez cuestionable ya que estos directivos generalmente no tienen acceso a 

información referente a la manera en que opera todo el sistema  (Kotha y Vadlami, 1995). De 

forma similar, un gran número de investigadores afirman que en la actividad de desarrollo de 

la estrategia de marketing es el gerente de la empresa quien, en base a sus percepciones 

formula estrategias con el fin de explotar oportunidades de mercado. En consecuencia, en un 

contexto dinámico, las acciones relacionadas con el aprendizaje y la estrategia de marketing 
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parecen ser más consistentes con las percepciones del directivo que con criterios objetivos 

(Miles et al., 1974). 

Adicionalmente, el uso de datos de corte transversal puede ser visto como una 

limitación del presente trabajo, a la hora de realizar inferencias causales. Sin embargo, 

teniendo en cuenta que las principales variables explicativas del modelo propuesto se 

manifiestan en actividades y comportamientos incrustados en las rutinas y procesos de la 

empresa (Jantunen et al., 2005), parece razonable asumir una estructura de explicación causal 

como la utilizada, donde las capacidades y la estrategia internacional de marketing tienen un 

impacto positivo que implica la obtención de una mejor posición competitiva de la empresa.  

En línea con las anteriores limitaciones, trabajos futuros deberían estudiar las 

relaciones aquí propuestas utilizando datos longitudinales y combinando el método positivista 

e interpretativo, como el método etnográfico o fenomenológico (Coviello y Jones, 2004). 

Tomando a estos autores como referencia, la reconciliación de las metodologías positivistas e 

interpretativas facilitará un mayor entendimiento del comportamiento de las nuevas empresas 

internacionales.  

Por otra parte, Chetty y Campbell-Hunt (2004) analizan hasta qué punto las nuevas 

empresas internacionales se desvían del modelo convencional de internacionalización. Su 

investigación señala que muchos de los factores considerados a la hora de distinguir la 

trayectoria de internacionalización de las nuevas empresas internacionales son también 

característicos de las empresas que empiezan su internacionalización de la manera tradicional. 

En este sentido, futuras investigaciones deben analizar de qué manera difieren estas dos 

realidades empresariales (Bell et al., 2004; Chetty y Campbell-Hunt, 2004; Laanti et al., 

2007). Así, Gabrielsson et al. (2008) sugieren la necesidad de investigar los factores que 

pueden explicar el rápido crecimiento internacional de las nuevas empresas. Para estos 

autores, es el rápido crecimiento internacional lo que mejor permite discriminar entre los 

distintos comportamientos internacionales de las nuevas empresas. 

Además, teniendo en cuenta los resultados de este estudio que demuestran que las 

nuevas empresas internacionales operan desde el principio en diferentes países a la vez, 

futuros trabajos deberían analizar los modos de entrada utilizados por estas empresas para 

acceder a los mismos. En este sentido, parece asombroso ver la falta de trabajos que analicen 

las estructuras de gobierno utilizadas por esas empresas para su internacionalización (Autio, 

2005; Zahra, 2005), especialmente si consideramos que se trata de nuevas empresas y que, a 

pesar de que tienen que superar las limitaciones asociadas a su carácter novedoso y foráneo, 
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parecen utilizar modos de entrada de alto compromiso desde sus inicios (Oviatt y McDougall, 

1994; Aspelund et al., 2007).  

La literatura especializada también ha remarcado la importancia de las redes de la 

empresa en la creación de las nuevas empresas internacionales. En su artículo seminal, Oviatt 

y McDougall (1994) ya señalaban que no era posible entender este fenómeno emprendedor 

sin tener en cuenta las características de las redes de relaciones del emprendedor. Por su parte, 

Coviello y Munro (1995) observan que para poder entender correctamente el proceso de 

internacionalización de las nuevas empresas, este proceso necesita ser estudiado desde una 

perspectiva relacional. Estos autores consideran que la decisión de operar en mercados 

internacionales, así como de seleccionar los mercados concretos a los que acudir, son dos 

decisiones resultantes de las oportunidades creadas a través de los contactos que los 

emprendedores mantienen con los diferentes miembros de su red. Una de las principales 

ventajas obtenidas por las nuevas empresas internacionales en este sentido es el acceso a gran 

cantidad de información. Las nuevas empresas internacionales utilizan sus relaciones para 

acceder a nuevo conocimiento, así como compartir el suyo propio con otras empresas de 

confianza. En esta línea, Loane y Bell (2006) han destacado que los mecanismos y rutinas que 

que permiten a las nuevas empresas internacionales adquirir conocimiento a través de la red 

merece la atención de los investigadores. La investigación pasada también sugiere que las 

redes empresariales tienen un papel determinante en la creación de las nuevas empresas 

internacionales y su crecimiento internacional. Sin embargo, se necesitan nuevos estudios que 

analicen la manera en que las características de las redes emprendedoras influyen en la 

velocidad con la que las nuevas empresas internacionales incrementan su compromiso 

internacional y su entrada a nuevos mercados (Oviatt y McDougall, 2005; Coviello, 2006). 

Dichos estudios, sin duda, aportarían una mayor comprensión acerca de los factores que 

contribuyen a la competitividad internacional de las nuevas empresas internacionales. En 

consecuencia, parece oportuno ampliar el ámbito de estudio de las nuevas empresas 

internacionales a las redes en las que éstas participan. 

Por último, basándonos en los postulados de la teoría de recursos y capacidades (para 

una revisión crítica de las principales contribuciones de esta teoría puede consultarse 

Newbert, 2007) podemos argumentar que las NEI deberán complementar sus capacidades 

organizativas con el desarrollo de capacidades dinámicas, puesto que las capacidades 

dinámicas son las capacidades que las NEI necesitan para desarrollar nuevos recursos y 

capacidades (Barney, 1997; Teece et al., 1997). La noción de las capacidades dinámicas 

reside en la continua renovación de las capacidades organizativas, tratando de adaptarse y 
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responder a las demandas de los entornos caracterizados por el rápido cambio (Schreyo y 

Kliesch-Eberl, 2007). Estas capacidades dependen en mayor medida del acceso a información 

a tiempo real, el desarrollo de relaciones interfuncionales y el mantener una comunicación 

intensiva entre aquellos agentes involucrados tanto de forma interna como externa en este 

proceso dinámico (Eisenhardt y Martin, 2000). Por lo tanto, podría esperarse que la rápida 

entrada en mercados internacionales pudiera contribuir al desarrollo de capacidades dinámicas 

en las NEI. El desarrollo de capacidades dinámicas en las NEI, sin duda acaparará la atención 

de no pocos investigadores en los próximos años.  
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